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Opinnäytetyön toimeksiantaja on varsinaissuomalainen kuljetusalan yritys Suokari Oy. Yritys on 
erikoistunut raakakivien kuljettamiseen sekä tilausajokuljetuksiin. Nykyiset markkinointitoimet 
ovat vähäisiä ja toimintaa leimaa suunnitelmallisuuden puute. Yritys menestyy yrittäjäpersoonan 
sekä hyvän verkostoitumisen vuoksi. Opinnäytetyön tavoitteena oli laatia Suokari Oy:lle 
markkinointisuunnitelma, joka käynnistää yrityksen markkinoinnin sekä tukee tulevaisuuden 
kehitystä. 
Nykyaikainen markkinointi korostaa suhdenäkökulmaa eli markkinointi on sekä myyjän, että 
asiakkaan molemminpuolista arvon lisääntymistä. Markkinoinnissa johdetaan verkostosuhteita 
haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Erityisesti palvelualoilla sisäinen markkinointi korostuu, 
koska hiljaista tietoa on paljon ja sitä on saatava yrityksen käyttöön jatkossakin. Markkinointi siis 
kuuluu koko organisaatiolle, eikä vain tietyille markkinoinnin osaajille. 
Asiakkaat ostavat palvelun aikaansaamia hyötyjä, joten palvelu on erityisesti nähtävä 
vuorovaikutusprosessina. Palveluiden ominaispiirteitä ovat lisäksi muun muassa aineettomuus, 
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus sekä heterogeenisyys. Palveluiden ominaispiirteistä 
johtuen, asiakas kuluttaa koko palveluprosessia eikä lopputuotetta. Palvelun laadun kokeminen 
liittyy tiukasti palvelun prosessiluonteeseen. Asiakkaille voidaan tarjota palvelupaketteja, joissa 
ydinpalveluun liitetään lisäpalveluita. 
Markkinoinnin suunnittelua on pitkäjänteinen strateginen suunnittelu sekä lyhyen aikavälin 
operatiivinen suunnittelu. Markkinointisuunnitelman luomisen voi jakaa seitsemään eri 
vaiheeseen, jotka ovat lähtökohtien analysointi, strategian luominen, tavoitteiden asettaminen, 
markkinoinnin toimintaohjelman luominen, aikataulun ja budjetin suunnitteleminen, 
markkinoinnin toteuttaminen sekä tulosten seuranta. 
Markkinointisuunnitelma laadittiin apuna käyttäen yllä mainittua markkinoinnin suunnittelun 
prosessimallia. Suunnittelu aloitettiin lähtökohta-analyyseista jatkaen strategian luomiseen. 
Suokari Oy:lle määritettiin markkinoinnin tavoitteet ja toimintaohjelma. Myös pohdittiin 
budjetointia, aikataulutusta sekä markkinoinnin seurantaa. 
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The client of this thesis is a transport company from south-west Finland. The company 
specializes in freight traffic and chartered coach lines. The current marketing efforts are limited 
and the activities are unsystematic.  The success of the company lies on the strong 
entrepreneur and his good networking skills. The main objective of this thesis is to create a 
marketing plan for Suokari Ltd and support its future development. 
Modern marketing emphasizes the relationship aspect. Marketing increases both the seller’s 
and the customer’s value. In marketing, network relationships are managed to reach desired 
objectives. In service sector, internal marketing is important because of the huge amount of tacit 
knowledge, which should be in the use of the company. Marketing belongs to the whole 
company. 
Customers purchase the benefits that services bring about, so the service must be seen as an 
interaction process. Other service characteristics are intangibility, the simultaneity of production 
and consuming and heterogeneity. Because of the characteristics, the client consumes entire 
service process. How the customer experiences quality is linked to the process nature. If 
company provides service packets, it means the core service is enhanced with additional 
services. 
There are two kinds of marketing planning: long-term strategic planning and short-term 
operational planning. Creating a marketing plan can be divided into seven parts, which are 
starting point analysis, creating a strategy, goal setting, creating an action plan,  schedule and 
budget planning, implementation and monitoring.  
The marketing plan of Suokari Ltd was implemented by utilizing the seven step model of 
marketing planning. It was started with starting point analysis carried with strategy creating. Also 
objectives, actions, schedule, budget and monitoring were planned. 
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1 JOHDANTO 
Kuljetusala on jatkuvassa muutoksessa elävä liiketoiminnan haara. Alaan 
vaikuttavat niin kansainväliset normit, lainsäädäntö, kuin taloudelliset 
heilahtelutkin. Kuljetusalalla on paljon kilpailua, joten alan toimijat elävät 
jatkuvassa muutoksessa. Kilpailuetua haetaan hinnalla, erikoispalveluilla ja 
nykyisin erityisesti ympäristöystävällisyydellä. 
Opinnäytetyön tavoitteena oli laatia Kuljetusliike Suokari Oy:lle ajanmukainen 
markkinointisuunnitelma. Toimeksiantaja on PK-yritys, jossa yrittäjäperheen 
lisäksi työskentelee noin 10 vakituista työntekijää. Yrityksen nykyiset 
markkinointitoimet ovat vähäisiä ja niistä puuttuu selkeä suunnitelmallisuus. 
Suokari Oy on erittäin vahvasti yrittäjävetoinen ja keskittyykin voimakkaasti 
yrittäjäpersoonan ympärille. Myöskään markkinoinnista vastaavaa henkilöä ei 
ole nimetty. Yritys on kuitenkin hyvin verkostoitunut ja suuri osa markkinoinnista 
tapahtuukin ns. wom-periaatteella. 
Suokari Oy on vuonna 1996 perustettu kuljetuspalveluita tarjoava yritys. 
Yrityksen rekisteriin merkitty kotipaikka on Taivassalo, mutta päätoimitilat 
sijaitsevat Maskun kunnassa Varsinais-Suomessa. Yritys tarjoaa asiakkailleen 
kahta palvelua: raskaan rahdin kuljetuspalveluita sekä henkilökuljetusta. 
Suokari Oy on erikoistunut rahdissa raakakiven kuljettamiseen johon vaaditaan 
oma erikoiskalustonsa sekä omaa erityisosaamista. Rahtiasiakkaat sijaitsevat 
pääasiassa Kaakkois- ja Itä-Suomessa. Asiakkaina on raakakiven tuottajia eli 
louhintayrityksiä sekä raakakiven jalostajia. Ala raakakivituotannon ympärillä on 
erittäin kapea ja spesifioitunut. Henkilökuljetuspuolella Suokari Oy on 
erikoistunut tilausajoihin erikokoisilla linja-autoilla, aina 9 henkilöstä 80 
matkustajan autoihin. Tilausajoasiakkaat ovat varsinaissuomalaisia kuluttajia 
niin yksityisiä, kuin organisaatioitakin. Erityisesti Suokari Oy:n 
henkilökuljetuspalveluita käyttävät tällä hetkellä varsinaissuomalaiset kunnat ja 
urheiluseurat. 
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Tähän asti viesti yrityksestä uusille asiakkaille on kulkenut lähinnä suusta 
suuhun –periaatteella. Suokari Oy:stä on satunnaisia printti-ilmoituksia alan 
mainosjulkaisussa sekä muissa ilmoituslehdissä, kuten asiakasseurojen 
vuosijulkaisuissa. Internet- tai somemainontaa yrityksellä ei ole, eikä omia 
verkkosivuja. Yrityksen löytää internetistä ainoastaan printtijulkaisujen, kuten 
keltaiset sivut, kylkiäisinä tulleista ilmoituksista. Suokari Oy on myös 
satunnaisesti ollut mukana sponsoroimassa urheiluseuroja sekä yksittäisiä 
urheilijoita. Yritys on kuitenkin menestynyt vähäisistä markkinointitoimista 
huolimatta. Osan menestyksestä voi lukea hyvien verkostojen 
aikaansaannokseksi. Myös vahva yrittäjäpersoona vie yrityksen menestystä 
eteenpäin. Suokari Oy on perinteikäs yritys ja sillä on mainetta oman alansa 
erityisosaajana. Yritys tuntee hyvin asiakkaansa ja heidän tarpeensa, joten 
monet asiakkaat ensioston jälkeen jatkavat yrityksen kanta-asiakkaina. Ala 
kuitenkin on jatkuvassa muutoksessa, joten suunnittelun tarve kasvaa. Nykyisin 
yritysmaailmassa nousevat korostetusti esiin yrityksen imago ja laatutekijät. 
Yritys ei voi kehittyä ja kasvaa ilman suunnitelmallisuutta ja tulevaan 
varautumista. Suokari Oy:ssä tulee ajankohtaiseksi seuraavan kymmenen 
vuoden sisällä sukupolvenvaihdos, joten suunnittelun merkitys nousee 
kriittiseksi, koska itse yrittäjä jää eläkkeelle ja vie osan yrityksen 
tämänhetkisestä imagosta mukanaan. 
Suokari Oy:n markkinointia ei ole tähän mennessä suunniteltu millään lailla, 
joten opinnäytetyön tärkeimpiä tavoitteita on suunnitella markkinointitoimien 
käynnistäminen ja ensivaiheet. Suunnittelulla pyritään myös vauhdittamaan 
tulevaisuuden kehitystä sekä vahvistamaan yrityksen imagoa. 
Markkinointisuunnitelma koordinoi yrityksen markkinointia; luo niin sanotun 
punaisen langan yrityksen toiminnoille. Suunnittelulla pyritään aina 
tulevaisuuden ennakointiin ja tulevaisuuteen varautumiseen, joten tärkeä osa 
tätä markkinointisuunnitelmaa on analysoida ja tutkia tulevaisuuden näkymiä, 
niin ympäristön, markkinoiden, kuin kilpailutilanteenkin kannalta. Opinnäytetyön 
tavoitteena on myös kartoittaa kohdeyrityksen nykytilaa, jotta voidaan sanoa 
mitä on tehty hyvin ja mitä pitäisi tulevaisuuden menestyksen kannalta muuttaa 
ja kehittää. 
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Opinnäytetyön tietoperusta rakentuu kolmen peruspilarin ympärille, jotka ovat: 
markkinoinnin yleismääritelmät, palvelujen markkinointi sekä markkinoinnin 
suunnittelun teoria. Teoriaa apuna käyttäen laaditaan Suokari Oy:lle 
markkinointisuunnitelma, joka toimii yrityksen tulevaisuuden suunnittelun apuna. 
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2 MITÄ ON MARKKINOINTI? 
Markkinointi käsitteenä voidaan määritellä muun muassa seuraavilla tavoilla: 
Markkinointi on ajatustapa tehdä ja toteuttaa valitun kohderyhmän tarpeisiin 
rakennettua yritystoimintaa niin, että yritykseen saadaan rakennettua 
kilpailuetuperusteinen tarjonta ja saadaan tämä vietyä tuloksellisesti markkinoille 
aikaansaaden tästä tuloksellisen asiakassuhteen (Hyväri ym. 2007, 57, Ropen 
2002 mukaan). 
Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilöt ja ryhmät tyydyttävät 
tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa 
(Tikkanen 2005, 17, Kotlerin 2001 mukaan) 
Edellä olevat määritelmät korostavat nykyistä markkinointiajattelua, jossa 
markkinointi on pikemminkin suhdemarkkinointia; korostetaan markkinoinnin 
suhdenäkökulmaa (Tikkanen 2005, 17). Markkinointi on siis molemminpuolista 
arvon lisääntymistä (Hyväri ym. 2007, 91). Markkinoinnin perusprosesseja ovat 
vaihdanta-, kommunikaatio-, sopeutus- sekä asiakas- ja markkinatietoprosessit. 
Markkinoinnin johtaminen on keskeisesti näihin prosesseihin liittyvää 
tavoitteenasetantaa ja päätöksentekoa. (Tikkanen 2005, 89.)  
Markkinoinnin kolme perusoletusta ovat Grönroosin mukaan (2009, 324). 
 Ne yrityksen resurssit ja toiminnot, jotka vaikuttavat asiakkaan mieltymyksiin ja 
käyttäytymismalleihin ovat markkinointiresursseja ja –toimintoja 
 Yrityksen markkinointiresurssien ja –toimintojen tulee olla olemassa ja käytössä 
tilanteissa, joissa asiakas voi kokea ne ja joissa ne voivat vaikuttaa 
asiakkaaseen  
 Siitä mitkä yrityksen resursseista ja toiminnoista ovat markkinointiresursseja ja 
–toimintoja, päättävät yrityksen asiakkaat eikä yritys eikä sen markkinoijat 
 
Nämä kolme perusoletusta liittyvät tiivisti markkinoinnin kehittämiseen ja niitä 
voidaankin pitää myös markkinoinnin kehittämisen ohjeina. Perusajatuksena on, 
että markkinointi lähtee asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Markkinointi kytkee 
yrityksen sen nykyisiin sekä mahdollisiin tuleviin asiakkaisiin. (Grönroos 2009, 
324.) 
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Markkinointi on kokonaisvaltainen näkemys, jossa se on yrityksen liiketoiminnan 
kehittämiseen ja johtamiseen liittyvien asiakas- toimittaja- ja muiden 
verkostosuhteiden systemaattista johtamista haluttujen strategisten ja 
operatiivisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Juuri verkostot ovat 2000-luvun 
markkinoinnin ydinaluetta. On tärkeää huomata, että vaihdanta eri 
verkostosuhteissa voi olla logiikaltaan hyvin erilaista, joten niiden johtaminen 
vaatii eri tilanteissa erilaista lähestymistapaa. (Tikkanen 2005, 18-21.) 
Markkinointia voikin siis tarkastella suhteina, verkostoina sekä 
vuorovaikutuksena. Markkinoinnin kokonaisvaltaisuutta ja prosessimaisuutta 
voidaan kuvata muun muassa seuraavanlaisella mallilla: 
1. asiakkaiden etsintä ja määrittely 
2. asiakkaiden tarpeiden analysointi 
3. asiakkaan tarpeet tyydyttävän tuotteen tai palvelun määrittely sekä suunnittelu 
4. tuotekehittely, tuotteen valmistus ja testaus 
5. tuotteesta ja yrityksestä asiakkaille tiedottaminen 
6. tuotteen jakelun sekä myynnin järjestäminen 
7. palautteen kerääminen 
 
Edellä oleva markkinoinnin prosessimalli kuvaa kehää, joka käydään 
luonnollisesti läpi uuden yrityksen käynnistäessä toimintaansa, mutta joka tulisi 
aina tehdä myös jo toimivissa yrityksissä aina strategialinjauksia tehtäessä. 
(Hyväri ym. 2007, 91.) 
Palvelujen markkinoinnissa suhteita painottava lähestymistapa markkinointiin 
erityisesti korostuu (Grönroos 2009, 30). Perinteisesti markkinointi on nähty 
ulkoisena toimintana, mutta myös sisäiselle markkinoinnille on tarvetta, 
erityisesti palvelualoilla. Sisäinen markkinointi tuo hiljaista tietoa esiin sekä 
sitouttaa avainhenkilöitä yritykseen (Hyväri ym. 2007, 92). Erityisen tärkeää 
palvelualoilla on markkinoida markkinointiohjelmat ja –toimet ensin sisäisesti 
heille jotka niitä toteuttavat edelleen ulospäin. Näin ollen markkinointi kuuluu 
koko organisaatiolle, eikä vain pienelle joukolle asiantuntijoita. Markkinointia 
voikin siis pitää ennen kaikkea yrityksen filosofiana ja ajattelutapana. 
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Puhuttaessa markkinoinnista, usein nousee myös esille strategian käsite. On 
siis tarpeen hieman avata käsitteen merkitystä. Strategia sana tulee alun perin 
kreikan sanasta strategos, joka tarkoittaa sodan johtamisen taitoa. 
Liikemaailmassa strategialla voidaan esimerkiksi tarkoittaa tietoista keskeisten 
tavoitteiden ja toiminnan suunnan valintaa. Kamenskyn mukaan (2008, 14) 
pitkällä tähtäimellä strategia ratkaisee yrityksen menestyksen. Siksi yrityksille 
onkin tärkeää laatia tietoinen strategia. Strategiatasoja on olemassa monia, 
aina omistajastrategiasta yksilöstrategiaan. Keskeisin strategia on yrityksen 
liiketoimintastrategia. Se kertoo keskeisimmät periaatteet yrityksen 
menestyksekkäälle olemassaololle. Liiketoimintastrategian lähtökohta on ajatus 
siitä, että menestyksen saavuttamiseksi on pystyttävä erottumaan kilpailijoista. 
Liiketoimintastrategia kertoo kilpailueduista, jotka voidaan jakaa edelleen 
toiminnoiksi ja prosesseiksi. Nämä toiminnot ja prosessit voi vielä jakaa 
funktiostrategioiksi, joista esimerkkinä markkinointistrategia. (Kamensky 2008, 
14-26.) Tässä työssä strategialinjauksia tehdään erityisesti markkinoinnin 
näkökulmasta. 
 
 
 
12 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Mirva Väisänen 
3 PALVELUJEN MARKKINOINTI 
Palvelujen merkitys länsimaisissa yhteiskunnissa kasvaa koko ajan. Vuonna 
2003 palvelujen osuus bruttokansantuotteesta oli Yhdysvalloissa 77 %, 73 % 
Iso-Britanniassa sekä Suomessa 64 %. Vuonna 2009 palvelujen osuus Suomen 
bruttokansantuotteesta oli jo 69 %. (Grönroos 2009, 21; Tilastokeskus 2013.) 
Palvelujen kulutuksen kasvuun vaikuttaa esimerkiksi väestön ikääntyminen 
sekä vapaa-ajan merkityksen kasvu. Asiakkaan näkökulmasta katsottuna, 
asiakas ei osta juuri tiettyä tuotetta tai palvelua, vaan sen tuottamia hyötyjä. 
Palvelun arvo syntyy asiakkaiden arvontuotantoprosesseissa, kun asiakkaat 
hyödyntävät ostamaansa palvelupakettia eli palveluiden tapauksessa 
samanaikaisesti tuotantoprosessin kanssa. Asiakkaat etsivät ratkaisuja, jotka 
palvelevat heidän omia arvonluontiprosessejaan. (Grönroos 2009, 25-26.) 
3.1 Mitä palvelu on 
Palvelun voi käsittää monella tavalla aina henkilökohtaisesta asiakaspalvelusta 
palveluun tuotteena tai tarjoomana. Palvelu on jotain mitä ei voi kokea 
konkreettisesti, mutta voi silti ostaa sekä myydä. Nykyinen käsitys palvelusta 
korostaa vuorovaikutuksen näkökulmaa pelkän vaihdannan sijaan. (Grönroos 
2009, 76-77.) Tavallisesti palvelutapahtuma aina sisältää vuorovaikutusta 
palvelun tarjoajan kanssa. Palvelujen kolme yleispiirrettä ovat Grönroosin 
(2009, 79) mukaan seuraavanlaiset: 
 palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja 
 palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain määrin samanaikaisesti 
 asiakas osallistuu ainakin jossain määrin palvelun tuotantoprosessiin 
kanssatuottajana 
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Palvelujen tärkein piirre on niiden prosessiluonne, eli niiden koostuminen 
monista eri toiminnoista. Muut palvelujen ominaispiirteet ovat juuri seurausta 
palvelujen prosessiluonteesta. (Grönroos 2009, 79.) 
Kolmen peruspiirteen lisäksi, palveluissa on havaittavissa vielä muitakin 
erityispiirteitä. Palveluja ei esimerkiksi pysty varastoimaan, jolloin kapasiteetin 
suunnittelu nousee erityisen tärkeään rooliin. Esimerkiksi tietyn linja-automatkan 
tyhjiä paikkoja ei voida myydä enää seuraavalle päivälle. Perinteisesti 
palvelujen tärkeimpänä ominaispiirteenä on pidetty aineettomuutta, mutta myös 
konkreettisia tuotteita voi tarkastella subjektiivisesti ja abstraktisti. Palvelut 
kuitenkin ovat suurissa määrin aineettomia, joten niitä asiakas ei voi kokeilla 
etukäteen ennen ostamista. Palvelun voi nähdä siis ennemminkin tunteina ja 
elämyksinä. Palvelut koetaan hyvin subjektiivisesti ja asiakkaat voivat 
luonnehtia palveluja esimerkiksi sanoilla luottamus ja turvallisuus. Mutta miten 
arvottaa ja mitata näin abstrakteja asioita? Muita palvelun ominaispiirteitä ovat 
palvelun omistamattomuus ja heterogeenisuus. Esimerkiksi kun asiakas käyttää 
linja-autopalvelua, hänellä on oikeus saada kuljetus lähtöpaikasta 
määränpäähän, mutta jäljelle ei jää mitään konkreettista omistettavaa. Palvelu 
on taas heterogeenista, koska palvelutapahtumaan vaikuttaa aina moni eri asia, 
kuten yrityksen henkilökunta, sosiaalinen tilanne sekä tietenkin asiakas itse. 
Heterogeenisuus asettaa yritykselle haasteen, miten pitää asiakkaan kokema 
palvelun laatu tasaisena. (Grönroos 2009, 80-81.) 
Palveluja voi myös ryhmitellä niiden luonteen mukaan. Esimerkiksi palvelut voi 
jakaa inhimillisyyttä tai tekniikkaan korostaviin palveluihin sekä myös ajoittain tai 
jatkuvasti tarjottaviin palveluihin. Kun johto ymmärtää eri tapoja ryhmitellä 
palveluja, auttaa se yritystä menestymään palvelukilpailussa. (Grönroos 2009, 
84.) 
3.2 Palvelujen kulutus 
Markkinoinnin näkökulmasta palvelun kulutus kuuluu saumattomasti palvelun 
ostamiseen. Palvelun kuluttaminen on ennemminkin palveluprosessin, kuin 
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lopputuloksen kuluttamista. Asiakkaat ovat mukana palvelun 
tuotantoprosessissa kanssatuottajina. Kulutusprosessi johtaa asiakkaan 
saamaan lopputulokseen, joka siis syntyy palveluprosessin tuloksena. Palvelut 
erottuvatkin toisistaan usein juuri prosesseillaan, ei niinkään lopputuloksillaan. 
Palvelujen tuotanto ja kulutus ovat samanaikaisia prosesseja, joissa asiakas on 
vuorovaikutuksessa yrityksen tuotannontekijöiden kanssa. Koska tuotannon ja 
kulutuksen välillä ei ole kuilua, joka pitäisi kuroa markkinoinnilla umpeen, 
palvelujen markkinoinnin ytimenä on saada tuotanto- sekä kulutusprosessi 
vastaamaan toisiaan niin hyvin, että asiakkaat kokevat hyvää palvelun laatua. 
(Grönroos 2009, 85-89.) 
3.3 Palvelun laatu 
Palvelu itsessään on monimuotoinen kokonaisuus ja prosessi, joten palvelun 
laatu myös on monimutkainen asia. Hyvästä palvelun laadusta on kuitenkin 
nähtävissä monia yleispäteviä piirteitä. Asiakkaan hyväksi kokeman palvelun 
laadun ehdoton edellytys on hyväksyttävä lopputulos, mutta vasta erinomainen 
palveluprosessi luo yritykseen pysyvää ja muista alan toimijoista erottuvaa 
kilpailuetua. (Grönroos 2009, 98.)  
Tärkeää on nähdä laatu sellaisena, kuin asiakas sen kokee. Asiakkaat kokevat 
laadun laajasti, eivätkä vain palvelun lopputuloksena, niin kuin yritykset usein 
laadun määrittävät. Laatu on siis tarpeen määrittää niin kuin asiakkaat sen 
määrittävät. Koska palvelu on prosessi, eikä yksittäinen tapahtuma, palvelun 
laadullekin on nähtävissä ainakin kaksi eri ulottuvuutta: tekninen eli 
lopputulosulottuvuus sekä toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Lopputuloksella 
eli sillä mitä asiakas palvelusta saa, on tietysti suuri merkitys asiakkaan 
arvioidessa saamaansa palvelun laatua, mutta se ei ole ainoa laadun 
kokonaiskriteeri. Lopputulosta eli teknistä ulottuvuutta, asiakkaat arvioivat melko 
objektiivisesti, mutta todellinen totuuden hetki on palvelun tuottamisen 
prosessin aikana tapahtuva vuorovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan välillä. 
(Grönroos 2009, 100-101.) 
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Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttaa muitakin muuttujia, kuin mitä 
hänelle toimitetaan ja miten. Esimerkiksi fyysinen palveluympäristö ja muut 
asiakkaat vaikuttavat palvelukokemukseen. Koettuun kokonaislaatuun vaikuttaa 
myös tiiviisti asiakkaan laatuodotukset sekä yrityksen imago. (Grönroos 2009, 
102-106.) 
3.4 Palvelupaketit ja palvelutarjooma 
Palveluja on helpompi markkinoida sekä johtaa, jos niitä viedään enemmän 
fyysisten tuotteiden suuntaan, tuotteistetaan eli luodaan palvelupaketteja. 
Palvelupaketti voidaan jakaa kahteen osaan: perus- tai ydinpalveluun sekä 
lisäpalveluihin. Lisäpalvelut eli liitännäispalvelut ovat yleensä juuri niitä jotka 
luovat yritykselle kilpailuetua ja auttavat sitä erottumaan muista. (Grönroos 
2009, 222.) 
Asiakkaille voidaan suunnitella ja markkinoida palvelupaketin lisäksi 
täydellisempi ja kattavampi palvelutarjooma. Palvelutarjooman kehittämiseen ja 
johtamiseen kuuluu neljä vaihetta: palveluajatuksen kehittäminen, 
peruspalvelupaketin kehittäminen, laajennetun palvelutarjooman kehittäminen 
sekä imagon ja viestinnän johtaminen. Yrityksen aikeita määrittää palveluajatus 
josta johdetaan palvelupaketti. Peruspalvelupaketti kuvaa mitä palveluja 
tarvitaan asiakkaiden tarpeiden täyttämiseen. Hyvä peruspaketti takaa hyvää 
teknistä laatua eli laadukasta palvelun lopputulemaa. Peruspalvelupaketin 
hyvyys ei välttämättä riitä. Tarvitaan myös hyvää prosessilaatua. 
Peruspalvelupaketista muokataan laadukas, laajennettu palvelutarjooma. Tämä 
malli ottaa huomioon asiakkaan kokeman kokonaislaadun näkökulman. 
Imagolla on suodattava vaikutus laadun kokemiseen, joten se voi edistää 
laajennetun palvelutarjooman positiivista kokemista. (Grönroos 2009, 223-224.) 
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN PROSESSI 
Markkinointitiedon hankinta ja markkinoinnin suunnittelu ovat yrityksen 
keskeisiä menestystekijöitä (Raatikainen 2004, 3). Nykyajan markkinat elävät 
jatkuvassa muutoksessa. Kasvava markkinoiden turbulenssi, kilpailu ja 
monimuotoisuus tekevät systemaattisesta markkinoinnin suunnittelusta entistä 
tarpeellisempaa. Myös teknologian merkityksen kasvu lisää suunnittelun 
tarpeellisuutta. Markkinoinnin suunnittelu palvelee monia eri yrityksen osa-
alueita. Yrityksen markkinoijille suunnittelu tarjoaa tärkeitä hyötyjä. Kun 
markkinointi on suunniteltua, se esimerkiksi kehittää yrityksen erikoistumista, 
selventää ja auttaa tunnistamaan kilpailuetujen lähteitä sekä pakottaa 
markkinoijia organisoituun lähestymistapaan. Mutta hyötyjä suunnittelusta on 
myös muille, kuten yrityksen johdolle ja sidosryhmille. Yrityksen johtoa palvelee 
erityisesti suunnittelun informoiva vaikutus. Markkinoinnin suunnittelu myös 
auttaa resurssien hankinnassa sekä lisää niin asiakkaiden, kuin muiden 
sidosryhmien sitoutuneisuutta yritykseen. (McDonald & Payne 2006, 53.) 
Hyvä ja toimiva markkinointisuunnitelma selkiyttää yrityksen töitä ja työnjakoa. 
Suunnittelulla on myös monia muita tunnistettuja hyötyjä, kuten sen vaikutus 
niin sisäisen kuin ulkoisen kommunikaation paranemiseen. Suunnittelun 
yritykseen tuomia parannuksia voi luetella muitakin, kuten mahdollisuus 
toimintojen parempaan koordinointiin, resurssien parempi kohdentaminen 
mahdollisuuksiin sekä muutoksiin valmistautuneisuuden kasvaminen. 
Tiivistetysti voidaan siis todeta, että systemaattinen lähestymistapa 
markkinointistrategian luomiseen johtaa parempaan tulokseen. (Raatikainen 
2004, 58; McDonald & Payne 2006, 53.) 
4.1 Suunnittelun lähtökohdat 
Markkinointi kuuluu koko henkilöstölle ja kaikille toimintatasoille. Se ei ole vain 
yrityksen markkinointiosaajien vastuulla. Asiakassuhde tuleekin ennen kaikkea 
nähdä myös yhteistyösuhteena; molemminpuolisena arvon lisääjänä. 
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Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaympäristö 
ja nykytila sekä mihin suuntaan yritys haluaa kehittyä. Edellä mainituista 
luodaan yrityksen strategiapohja. Strategian perusteella taas asetetaan 
yksityiskohtaisemmat tavoitteet, joista siirrytään käytännön toimenpiteisiin. 
Markkinoinnin toimenpiteiden tuloksia on myös aina seurattava, jotta 
yrityksessä osataan tehdä muutoksia seuraavaan suunnitelmaan. (Raatikainen 
2004, 58.) 
Markkinoinnin suunnittelun voi jakaa kahteen osaan: pitkäjänteiseen 
strategiseen suunnitteluun ja lyhyen aikavälin operatiiviseen suunnitteluun. 
Strateginen suunnittelu on tahtotilojen eli visioiden luomista ja niihin 
sitoutumista. Pitkän aikavälin suunnittelu on yritysjohdon tehtävä, jossa 
määritellään yrityksen toiminnan punainen lanka. Strateginen suunnittelu on 
yrityksen ja yritysympäristön vuorovaikutusta. Pitkäjänteisen suunnittelun 
pääpiirteet voi tiivistää seuraavasti: hyödynnä mahdollisuudet, torju uhat sekä 
tunne omat vahvuutesi ja heikkoutesi. Operatiivinen suunnittelu taas perustuu 
strategiseen suunnitteluun ja on markkinointijohdon tehtävä. Operatiivinen 
suunnittelu onkin niin sanotusti ”asioiden tekemistä oikein”. Lyhyen ajan 
suunnittelu on yrityksen sisäistä toimintaa. (Raatikainen 2004, 58-59.) 
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Kuvio 1. Markkinointisuunnitelman vaiheet (Raatikainen 2004, 60). 
Kuvion 1. mukaisesti markkinointisuunnitelman luominen voidaan jakaa 
seitsemään vaiheeseen: lähtökohta-analyyseihin, strategian luomiseen, 
tavoitteiden asettamiseen, toimintaohjelmaan, aikatauluun ja budjetointiin, 
toteutukseen sekä seurantaan. Näitä seitsemää vaihetta käytetään apuna 
kohdeyrityksen markkinointisuunnitelman luomisessa. 
4.2 Lähtökohta-analyysit 
Lähtökohta-analyysit kartoittavat yrityksen sekä sen toimintaympäristön 
tilannetta. Analyysien pohjana on yrityksen liikeidea. Liikeidealla tarkoitetaan 
miten yritys toteuttaa toiminta-ajatustaan. Liikeidean kuvaaman toiminnan 
tuloksena yritykselle syntyy imago. Liikeidea sekä strategia vastaavat 
yrityksessä kysymyksiin ”mitä, kenelle ja miksi”. Lähtökohta-analyyseissa 
selvitetään yrityksen nykytilaa ja tulevaisuuden menestystekijöitä. Lähtökohta-
analyysit jaetaan ulkoisiin sekä sisäisiin analyyseihin. Ulkoisia analyyseja ovat 
ympäristö-, kilpailija- sekä markkina-analyysit. Sisäisiä eli yritysanalyyseja taas 
ovat esimerkiksi henkilöstö-, tuote-, tuotanto- ja johtamisanalyysit. 
Lähtökohta-
analyysit 
Strategian 
luominen 
Tavoitteiden 
asettaminen 
Markkinoinnin 
toimintaohjelma 
Aikataulu ja 
budjetointi 
Markkinoinnin 
toteutus 
Seuranta 
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Ympäristöanalyysien avulla selvitetään ja ennakoidaan yritysympäristön 
muutoksia sekä niiden vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Yritysympäristössä 
on paljon muuttuvia osia, joita ovat esimerkiksi lainsäädäntö, poliittiset 
muutokset, tapakulttuuri, korkotaso ja muut taloudelliset muutokset sekä 
kansainvälistyminen. (Raatikainen 2004, 61-62; McDonald & Payne 2006, 63-
70.) Kohdeyrityksen tapauksessa analysointi keskitetään yhteiskunnallisiin 
muutoksiin sekä taloudellisiin tekijöihin. Edellä mainitut on valittu yhdessä 
yrittäjän kanssa tärkeimmiksi analysointikohteiksi, koska niiden katsotaan eniten 
nykyisessä ja tulevassa ympäristössä vaikuttavan kuljetusalaan. 
Yhteiskunnalliset tekijät, kuten lainsäädäntö ja EU:n päätökset, vaikuttavat 
esimerkiksi kuljettajien työaikaan ja sallittuihin kuormien painorajoihin sekä 
henkilökuljetuksiin. Taloudelliset muutokset taas vaikuttavat kiinteästi 
esimerkiksi kohdeyrityksen mahdollisuuksiin tehdä uusia kalustoinvestointeja. 
On erittäin hyödyllistä yritykselle tuntea toimialansa ja markkina-alueensa muut 
kilpailijat sekä myös osata ennakoida tulevaisuuden kilpailua. Kilpailu- ja 
kilpailija-analyyseissä selvitetään muun muassa seuraavia asioita: kilpailevien 
yritysten nimet ja määrät, kilpailevat tuotteet, kilpailijoiden käyttämät 
kilpailukeinot sekä kilpailijoiden markkina-asema ja –osuus. (Raatikainen 2004, 
63.) Suokari Oy:n kilpailu- ja kilpailija-analyysi toteutetaan pohtimalla nykyistä 
kilpailutilannetta ja kilpailijoita. Myös analysoidaan kilpailun kehitystä 
lähitulevaisuudessa. Edellä mainituista tiedoista tehdään johtopäätökset, joista 
päätellään mitä kohdeyrityksen olisi tehtävä jatkossa kilpailun suhteen.  
Markkina-analyysien avulla selvitetään yrityksen menestystekijöitä niin 
menneisyydessä, nykytilanteessa kuin tulevaisuudessakin. Analyyseissä tulisi 
selvittää ainakin seuraavia asioita: markkinoita, ostokäyttäytymistä sekä tulevia 
muutoksia ja kehityksen suuntaa. (Raatikainen 2004, 65.) Erittäin hyvänä 
markkina-analyysivälineenä alan kirjallisuudessa pidetään Bostonin portfoliota, 
joka ottaa huomioon markkinoiden kasvunopeuden sekä kohdetuotteen 
suhteellisen markkinaosuuden. Bostonin portfolio on tuotesalkkuanalyysi, joka 
selvittää tuotevalikoiman toimivuutta. Analyysissä liiketoiminnat jaetaan neljään 
ryhmään markkinoiden kasvuvauhdin sekä suhteellisen markkinaosuuden 
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perusteella. Perusajatuksena on, että yrityksen tulee suunnata voimavaransa 
niille alueille, joiden markkinat voidaan vallata mahdollisimman edullisin 
investoinnein, joiden kasvunopeus hallitaan ja joiden tulorahoitus on 
tulevaisuudessa riittävä. (Rope 2003, 73-74.) Suokari Oy:n tapauksessa 
Bostonin portfolio –analyysiä ei kuitenkaan ole mielekästä käyttää, koska 
myytäviä palvelutuotteita on vain kaksi. Sen sijaan markkina-analyysi 
toteutetaan pohtimalla muun muassa seuraavia kysymyksiä: 
 keitä ovat asiakkaat tai asiakasryhmät 
 paljonko markkina-alueella on asiakkaita 
 mihin suuntaan asiakkaiden määrä markkina-alueella kehittyy 
 miten asiakkaiden tarpeet tyydytetään tällä hetkellä 
 kuinka usein ostetaan 
 onko markkinoilla yleistä ostouskollisuutta 
 mikä on yrityksen osuus markkinoista 
 ovatko markkinat tulevaisuudessa kasvavat, taantuvat vai vakaat 
 
Sisäiset yritysanalyysit kertovat yrityksen toimintakunnosta ja 
toimintaedellytyksistä. Analyysien kohteina ovat yrityksen perustoiminnot. 
Sisäisiä yritysanalyysejä voidaan toteuttaa muun muassa käymällä 
yksityiskohtaisesti läpi yrityksen liikeideaa tai hyödyntämällä SWOT-analyysia. 
(Raatikainen 2004, 67.) Kohdeyrityksen sisäiseen analysointiin käytetään 
SWOT-analyysia, jossa kartoitetaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia 
sekä uhkia. Suokari Oy:llä ei ole yksityiskohtaisesti kirjattua liikeideaa, joten 
yrittäjän kanssa päädyimme käyttämään SWOT-analyysia, liikeidean 
analysoimisen sijaan. Yritysanalyysissä taulukoidaan myös Suokari Oy:n 
palvelut, imago, asiakkaat ja kohderyhmät sekä nykyiset toimintatavat.  
4.3 Markkinointistrategia 
Pitkäjänteinen strateginen suunnittelu on tahtotilojen eli visioiden luomista. 
Strategia siis perustuu yrityksen visioon, ideaalitilaan. Pienissä ja keskisuurissa 
yrityksissä markkinointistrategia ja visio kiinnittyvät selkeämmin markkinoinnin 
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suunnitteluun, kuin taas isoissa konserniyrityksissä, joissa markkinointiosaajat 
tekevät todellisuutta yritysjohdon suunnitelmista. Ensin yrityksellä pitää olla 
strateginen kehys ennen kuin voidaan alkaa rakentaa markkinointistrategiaa. 
Strategian luominen alkaa missiosta, josta laajennetaan edelleen visioon ja 
arvoihin. Missiossa pitää ottaa huomioon seuraavat seikat (McDonald & Payne 
2006, 66) 
 on vaarallista määritellä missio liian kapeasti tai laajasti 
 mission kohderyhmä on harkittava tarkasti 
 on tärkeää ymmärtää alaa jolla toimii 
 mission on oltava uniikki sitä suunnittelevalle yritykselle 
 missiolausumissa on oltava tärkeysjärjestys 
 
Hyväri (Hyväri ym. 2007, 49.) määrittelee hyvän vision haluttavaksi, 
konkreettiseksi sekä mitattavaksi. Arvot taas kertovat siitä mikä on yrityksessä 
hyvää, arvokasta ja hyväksyttyä toimintaa. 
Strategioita voidaan jakaa moniin eri tyyppeihin. Näitä ovat esimerkiksi kasvu-, 
kannattavuus-, erikoistumis-, kilpailukeino- ja palvelustrategiat. Kun yritys 
valitsee itselleen strategiatyyppiä, voidaan pohtia muun muassa seuraavia 
seikkoja: tuotteita, asiakaskohderyhmiä, ympäristötekijöiden, markkinoiden sekä 
kilpailutilanteen muutoksia ja kannattavuutta sekä kasvua. (Raatikainen 2004, 
74.) 
Tarkastellaan hieman lähemmin neljää strategiatyyppiä, jotka todennäköisimmin 
tulevat kohdeyrityksen tapauksessa kysymykseen: kasvu-, kannattavuus-, 
erikoistumis- ja palvelustrategiat. Visiossa yleensä määritellään tavoite yrityksen 
kasvulle. Yritys tavoittelee kasvua pääpiirteittäin neljällä eri tavalla:  
 nykyisillä tuotteilla, nykyisten asiakasryhmien kanssa 
 asiakasryhmiä lisäämällä 
 tuotevalikoimaa lisäämällä 
 sekä tuotevalikoimaa, että asiakasryhmiä kasvattamalla 
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Vielä on viides mahdollisuus hakea yritykselle kasvua, mutta se on 
harvinaisempi, koska se vaatii liikeidean ja liiketoiminnan luonteen muutoksia. 
Yritys voi tarjota kokonaan uusia tuotteita kokonaan uudelle asiakassegmentille. 
Tätä kautta kasvua ei yleensä haeta, koska riskit ovat suuret. (Raatikainen 
2004, 76.) 
Visiossa on myös yleensä määritelty se millaiseen kannattavuuteen yritys pyrkii. 
Kannattavuusstrategioissa kerrotaan se miten tavoiteltu kannattavuus 
saavutetaan. Verraten kasvustrategiaan myös kannattavuutta voidaan hakea 
neljällä eri tavalla: 
 nykyisillä tuotteilla ja asiakasryhmillä 
 asiakasryhmiä vähentämällä 
 tuotevalikoimaa vähentämällä 
 tuotevalikoimaa sekä asiakasryhmiä pienentämällä 
 
Edellä mainittujen muutokset vaikuttavat aina yrityksen liikeideaan, mutta 
liikeidean täsmentyminen auttaa yritystä löytämään lisää kannattavuutta. 
(Raatikainen 2004, 76-77.) 
Nykyisessä tilanteessa, kun yrityksiä on paljon, menestyminen usein vaatii 
erikoisosaamista ja erikoistumista. Markkinaosaaminen ja selkeä visio auttavat 
yritystä sen tehdessä erikoistumisvalintoja. Erikoistumisstrategiaa voi toteuttaa 
monen eri väylän kautta. Näitä ovat täydellinen erikoistuminen, jossa myydään 
yhtä tuotetta yhdelle asiakassegmentille. Täydellinen erikoistuminen sopii 
pienille yrityksille, joilla on kapea-alaista erikoisosaamista alalla, jolla on paljon 
suuryrityksiä. Toinen vaihtoehto on tuote-erikoistuminen, jolloin myydään useille 
asiakasryhmille yhtä erikoistuotetta. Tämä vaihtoehto tähtää usein 
suurtuotannon tuomiin etuisuuksiin. Yritys voi myös markkinaerikoistua, jolloin 
erityisesti markkinoinnin avulla otetaan haltuun yksi markkinalohko, jolle 
pyritään löytämään oikeanlaisia tuotteita. Tärkeää markkinaerikoistumisessa 
ovat imago ja brändit. Tyypillisimmin monialayritykset hakevat menestystä 
selektiivisen erikoistumisen kautta. Näillä on sekä rajattuja tuotealueita, että 
rajattuja markkinasegmenttejä. Täydellisen peiton strategiassa yritys tarjoaa 
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joltakin tuotealalta kaikille asiakasryhmille tarpeiden mukaisia tuotteita. Tämä 
strategia edellyttää yritykseltä laajaa tuoteosaamista sekä hyvää markkinoiden 
ja markkinoinnin osaamista. (Raatikainen 2004, 78.) 
Kun ydintuote on kaikilla kilpailevilla yrityksillä lähes samanlainen, palvelun 
merkitys korostuu. Yritys pyrkii luomaan palveluilla lisäarvoa asiakkailleen. 
Kilpailuetu perustuu henkilökunnan osaamiseen, asiakkaiden arvostamiin 
ominaisuuksiin sekä laatuun. Palvelustrategiana voikin siis olla 
mielikuvatuotteen luominen tai palvelupaketti. Palvelustrategian osat ovat 
seuraavat: asiakaskohderyhmät, palvelut ja niitä tukevat tuotteet, palvelu- ja 
yritysympäristö sekä palveluprosessi. Palvelustrategian osien tulee sopia 
yhteen ja tukea toisiaan. (Raatikainen 2004, 82-83.) 
4.4 Markkinointitavoitteet ja toimintaohjelma 
Markkinoinnin strategiset päätökset muovataan edelleen tavoitteiksi. 
Tavoitteiden kautta toteutetaan yrityksen kokonaisstrategiaa edeten kohti 
visiota. Markkinoinnin päätavoitteita ovat kannattavuus, taloudellisuus ja 
tuottavuus. Päätavoitteita saavutetaan yksityiskohtaisempien välitavoitteiden 
kautta, joita ovat muun muassa myynti-, kannattavuus-, hinta-, tuote-, 
saatavuus-, viestintä- sekä asiakastavoitteet. Hyvä markkinointitavoite on 
relevantti, tarkka, mitattava sekä aikasidonnainen. (Rope & Vahvaselkä 1999, 
126-127; Raatikainen 2004, 89-91.) Markkinointitavoitteita voidaan asettaa 
myös Ansoffin matriisin avulla. Ansoffin matriisi jakaa tavoitteet neljään osioon 
markkinoiden sekä tuotteen mukaan. Yritys voi tavoitella matriisin mukaan 
neljää aluetta: markkinapenetraatiota, tuotekehitystä, markkinakehitystä tai 
diversifikaatiota. (Kotler 1997, 79.) 
Myyntitavoitteita voidaan ilmaista niin euromääräisinä, määrällisinä kuin 
markkinaosuuksina. Tarkat tavoitteet voidaan laatia myös ajanjaksoittain, 
tuotekohtaisina tai asiakaskohderyhmittäin. Yrityksen kannattavuus on tärkein 
taloustavoite ja sitä kautta myös markkinoinnin kannattavuus. 
Kokonaiskannattavuudesta kertovia lukuja ovat esimerkiksi myyntikate ja 
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käyttökate. Yleinen kannattavuuden mittari on myös sijoitetun pääoman tuotto 
eli ROI. Markkinoinnin kannattavuutta mittaavat esimerkiksi markkinointikate, 
joka saadaan vähentämällä liikevaihdosta muuttuvat kustannukset ja 
markkinoinnin kustannukset sekä markkinoinnin tuottoaste, joka saadaan 
jakamalla markkinointikate markkinointipääomalla. Markkinoinnin 
kannattavuutta lisätään ainakin kolmella eri tavalla: myynnin lisäämisellä, 
myyntikatteen parantamisella sekä kustannusten supistamisella. Yrityksen on 
päätettävä mitä tuotteita se myy ja mille kohderyhmille. On myös valittava, mille 
laatutasolle tuotteet asemoidaan. Tuotetavoitteita ovat valikoima, laatu, 
tuotekehitys, brändi ja lajitelma. Hintapäätöksillään yritys vaikuttaa 
kannattavuuden ja myynnin lisäksi myös imagoonsa. Hintatavoitteissa 
kannattaa myös määritellä maksuehdot. Tärkeää on myös seurata kilpailijoiden 
asettamaa hintatasoa. Palvelualalla saatavuustavoitteet ovat erilaisia kuin 
teollisuudessa: logististen valintojen tärkeys himmenee ja tilalle tulee 
esimerkiksi palveluajat, yrityksen sijainti jne. Markkinointiviestinnän tavoitteet 
liittyvät mainonnan, myynninedistämisen, myyntityön sekä suhde- ja 
tiedotustoiminnan ympärille. Asiakastavoitteet taas liittyvät siihen millaisia 
asiakkaita ja asiakasryhmiä yritys tavoittelee ja miten suhteita halutaan kehittää. 
(Raatikainen 2004, 91-99.)  
Tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan käytännön toimia eli markkinoinnin 
toimintaohjelma. Tavoitteiden perusteella yritykselle laaditaan markkinointimix, 
joka palvelualoilla sisältää seuraavat komponentit: palvelu, hinta, viestintä, 
jakelu sekä saatavuus, ihmiset, prosessit ja asiakaspalvelu. Toimintaohjelma 
sisältää tilannekatsaukset, strategian, tavoitteet ja toimenpiteet sekä 
aikataulutuksen, organisoinnin, budjetin ja seurannan. (Raatikainen 2004, 105.) 
4.5 Budjetointi ja seuranta 
Budjetoinnissa pyritään ennakoimaan yrityksen tulevaisuutta talouden 
näkökulmasta. Budjetti kertoo ajanjakson määrälliset ja taloudelliset tavoitteet 
sekä koordinoi toimintaa, jotta tavoitteet saavutettaisiin. Kun budjetti on tehty 
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kunnolla, se tuo tehokkuutta ja parantaa kannattavuutta. Markkinoinnin 
perusbudjetti on myyntibudjetti. Sen lisäksi muita markkinointibudjetteja ovat 
ostobudjetti sekä markkinoinnin kustannusbudjetti. (Raatikainen 2004, 112-
115.) Markkinoinnissa budjetti tuo apua suunnitteluun, toimenpiteiden 
koordinointiin sekä seurantaan. Markkinointibudjetti on siis laadittujen 
suunnitelmien taloudellinen puoli. Markkinointibudjetista käy ilmi kaikki 
markkinoinnin aikaansaamat tuotot sekä kustannukset. (Rope & Vahvaselkä 
1999, 145-146.) 
Ilman selkeästi laadittuja tavoitteita ei seurantaakaan voida toteuttaa. Seuranta 
tuottaa palautetta, jota hyödynnetään seuraavan kauden suunnittelussa. 
Seurannan on tarkoitus parantaa olemassa olevia käytänteitä ja paikantaa 
menestystekijöitä. Markkinoinnin seurannan on oltava jatkuvaa. (Raatikainen 
2004, 118-119.) Seurannassa toteutuneita tuloksia verrataan tavoitteisiin. 
Seurannassa siis päästään toteamaan saavutettiinko määritetyt tavoitteet vai ei. 
Seurannan perimmäisenä tarkoituksena on parantaa tulevaisuuden menestystä 
oppimalla vanhasta. Seuranta edellyttää toimivaa raportointijärjestelmää sekä 
kykyä hyödyntää seurannan analysoinnin tuloksia. (Rope & Vahvaselkä 1999, 
169-170.) 
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA SUOKARI OY:LLE 
Suokari Oy on vahvasti yrittäjävetoinen ja koko yritys kiteytyy yrittäjäpersoonan 
ympärille. Markkinointia ei ole aikaisemmin suunniteltu tai johdettu. Viesti 
yrityksestä asiakkaille on lähinnä kulkenut ”suusta suuhun” –periaatteella. 
Markkinoinnin suunnittelun tavoitteena on luoda yritykselle ajanmukainen 
markkinointisuunnitelma, joka käynnistää Suokari Oy:n markkinoinnin. 
Tavoitteena on myös yhdentää ja koordinoida Suokari Oy:n markkinointia. 
Tarkoituksena on siis luoda markkinointiin ja yrityksen eteenpäin viemiseen 
sekä kehittymiseen punainen lanka. Yrittäjän jäädessä eläkkeelle kymmenen 
vuoden sisällä, on erittäin tarpeellista luoda muutakin imagoa yritykselle kuin 
vain yrittäjäpersoonan oma imago. Markkinoinnin suunnittelulla pyritään 
vauhdittamaan Suokari Oy:n tulevaisuuden kehitystä sekä vahvistamaan 
yrityksen imagoa. 
5.1 Lähtökohta-analyysit 
Kohdeyritys 
Suokari Oy toimii kahdella eri kuljetusalalla: raskaassa rahdissa sekä 
tilausajoliikenteessä. Yrityksen erikoisosaamista ovat raakakivirahdit, joihin 
vaaditaan erikoiskalustoa sekä omaa erityisosaamista. Myös henkilöliikenne on 
vahvasti mukana yrityksen toimenkuvassa. Erityisesti erilaiset organisaatiot ovat 
yrityksen tilausajoasiakkaina. Yrityksen sisäiset analyysit toteutetaan SWOT-
analyysinä sekä pohtimalla yrityksen palveluja, imagoa, asiakkaita sekä 
nykyisiä toimintatapoja. 
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Taulukko 1. Suokari Oy:n nykytilanne 
 
 
Taulukossa 1. on pohdittu kohdeyrityksen nykytilannetta neljältä eri kannalta: 
palveluja, imagoa, asiakkaita ja kohderyhmiä sekä nykyisiä toimintatapoja. 
Suokari Oy tarjoaa asiakkailleen kahta toisistaan paljon eroavaa palvelua: 
tilausajoja sekä raskaan rahdin kuljetusta. Rahtipuolella yritys on erikoistunut 
raakakivien kuljettamiseen, johon tarvitaan oma erikoiskalustonsa sekä omaa 
erikoisosaamista. Suokari Oy:n imago on lähtenyt kehittymään 
yrittäjäpersoonan ympärille. Yrittäjä on luonut yritykselle hyvät verkostot omalla 
avoimuudellaan ja sosiaalisilla taidoillaan. Yritys palvelee asiakkaitaan erittäin 
joustavalla otteella ja asiakaslähtöisesti. Imagoon liittyy myös Suokari Oy:n 
erikoisosaaminen raakakivirahdissa. Tilausajoissa yritys on tullut tunnetuksi 
urheiluseuroille räätälöidyistä kuljetuspalveluista. Yrityksen rahtiasiakkaat ovat 
raakakiventuottajia eli –louhijoita sekä raakakiven jalostajia. Rahtiasiakkaat 
sijoittuvat pääasiallisesti Itä-Suomeen, alueen hyvälaatuisen peruskallion 
vuoksi. Tilausajoasiakkaat taas ovat Varsinais-Suomen seudulta. 
Palvelut 
tilausajoliikenne 
raakakivirahdit 
 
 
 
 
Imago 
joustava 
erikoisosaaja raakakivirahdissa 
yrittäjäpersoona 
tilausajot erikoisesti urheiluseuroille 
 
 
Asiakkaat ja kohderyhmät 
rahti: raakakiventuottajat, 
raakakivijalostamot 
tilausajo:organisaatiot, yksityiset 
ostajat 
 
 
 
Nykyiset toimintatavat 
ei markkinoinnillista suunnittelua 
jokainen tilausajokuljetus räätälöity 
kertaosto 
kattavat verkostot 
ei internetmarkkinointia 
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Henkilöliikenteen asiakkaina on niin yksityisiä, kuin organisaatioitakin. Erityisesti 
varsinaissuomalaiset urheiluseurat ja kunnat ovat käyttäneet Suokari Oy:n 
henkilökuljetuspalveluita. Tämän hetkisillä toimintatavoilla, jokainen 
tilausajokuljetus on räätälöity kertaosto. Tämä toimintatapa vaatii paljon työtä 
niin yritykseltä kuin asiakkaaltakin. Suokari Oy:n nykyinen markkinointi ei ole 
koordinoitua ja se toimii täysin sattumanvaraisesti. Yrityksellä on painetuissa 
hakupalveluissa mainos, kuten keltaisilla sivuilla, sekä satunnaisia ilmoituksia 
mainoslehdissä ja erilaisten seurojen julkaisuissa. Systemaattista internet 
hakukonemainontaa ei ole. Suokari Oy:llä ei myöskään ole omia verkkosivuja. 
 
Taulukko 2. Suokari Oy:n SWOT-analyysi 
Vahvuudet 
 joustavuus 
 erikoisosaaminen raakakivien 
kuljetuksissa ja hiljainen tieto 
 asiakaspalvelu ja asiakkaiden 
tarpeiden hyvä tuntemus 
 verkostoituminen 
 vahva yrittäjäpersoona 
Heikkoudet 
 suunnitelmallisuuden puute 
 kaluston ikääntyminen 
 ei verkkosivuja 
 vahva yrittäjäpersoona 
Uhat 
 Aasian markkinoiden vaikea 
ennustettavuus 
 raakakivirahdissa kapea 
ostajasegmentti 
 kanta-asiakkaiden menetys 
kilpailijoille 
 hintakilpailu 
 vahva yrittäjäpersoona 
Mahdollisuudet 
 kasvavat raakakivimarkkinat 
 asiakasyritysten kasvaminen ja 
kehittyminen 
 palvelujen merkityksen kasvu 
 vahva yrittäjäpersoona 
 
Taulukossa 2. eli SWOT-analyysitaulukossa on pohdittu Suokari Oy:n sisäisiä 
vahvuuksia ja heikkouksia sekä ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia. Sisäiset 
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tekijät liittyvät kohdeyrityksen omiin osaamisalueisiin, imagoon sekä nykyisiin 
toimintatapoihin. Ulkoiset tekijät taas liittyvät ympäristöön, markkinoihin sekä 
asiakas- ja ostajakuntaan.  
Suokari Oy:n vahvuudet ovat joustavuudessa, raakakivirahdin 
erityisosaamisessa, asiakaspalvelussa, asiakkaiden tarpeiden hyvässä 
tuntemuksessa, hyvässä verkostoitumisessa sekä vahvassa 
yrittäjäpersoonassa. Joustavuuden voi liittää hyvin sekä rahtiliikenteeseen, että 
henkilökuljetuksiin. Rahtiliikenteessä joustavuudella selvitään ruuhkahuipuista, 
kun taas henkilöliikenteessä matkat ovat juuri asiakkaalle räätälöityjä. 
Raakakivirahdin erikoisosaamisessa yritykseen sitoutuu paljon hiljaista tietoa, 
joka on sisäisen markkinoinnin avulla siirrettävä eteenpäin. Erikoisosaaminen 
on vahvuus, koska alalla on hyvin vähän toimijoita ja kilpailu on vähäistä. 
Pienen yrityksen etuihin kuuluu hyvä asiakaspalvelu, joka on seurausta 
asiakkaiden tarpeiden hyvästä tuntemuksesta. Asiakkaiden kanssa ollaan 
paljon henkilökohtaisessa vuorovaikutuksessa, jolloin asiakkaiden tarpeet 
tulevat paremmin esille. Suokari Oy:llä on erittäin kattavat verkostot, niin alan 
toimijoihin, kuin muihinkin sidosryhmiin.  
Suokari Oy:n heikkoudet ovat suunnitelmallisuuden puute, kaluston 
ikääntyminen, www-markkinoinnin puute sekä vahva yrittäjäpersoona. 
Suunnitelmallisuuden puute näkyy erityisesti yrityksen markkinoinnissa. Asioita 
tehdään paljon niin sanotusti tunteella. Myös kaluston ikääntyminen on 
haastekysymys yrityksessä. Niin ympäristön, tekniikan, kuin asiakkaidenkin 
vaatimukset vaativat jatkuvaa kaluston kehittymistä ja sen laadukkuutta ja 
toimivuutta.  
Uhkia yritykselle ovat Aasian markkinoiden vaikea ennustettavuus, 
raakakivirahtien kapea asiakaskunta, kanta-asiakkaiden menetys, hintakilpailu 
ja vahva yrittäjäpersoona. Raakakiven louhijoiden omat asiakkaat ovat 
pääasiassa Aasiassa. Tällä hetkellä Aasian raakakivimarkkinat ovat vahvassa 
nousussa, mutta muutoksia tapahtuu nopeasti ja niitä on vaikea ennustaa. 
Raakakivirahtien ostajasegmentti on erittäin pieni, joten pienetkin vaihtelut 
tuntuvat jo radikaalisti Suokari Oy:n työtilanteessa. Kanta-asiakkaita ei siis, 
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erityisesti raakakivipuolella, saisi menettää kilpailijoille. Myös 
tilausajoasiakkaiden pitäminen on tärkeää. Henkilöliikenteessä erityisesti 
kilpaillaan hinnalla. Kuljetusalan kustannukset ovat toistaiseksi vahvassa 
nousussa, joten hintakilpailu on vakava uhka koko alalle.  
Yrityksen mahdollisuudet ovat kasvavissa raakakivimarkkinoissa, 
asiakasyritysten kasvamisessa ja kehittymisessä, palvelujen merkityksen 
kasvussa sekä vahvassa yrittäjäpersoonassa. Raakakivimarkkinat ovat 
vahvassa kasvussa Aasiassa, jonka seurauksena myös Suomen raakakiveä 
tuottavat yritykset kasvavat ja kehittyvät jatkuvasti. Kun Suokari Oy:n kanta-
asiakasyritykset menestyvät, myös Suokari Oy menestyy vanavedessä. 
Nykyaikana vapaa-ajan merkitys kasvaa, jolloin asiakkaat kuluttavat myös 
enemmän vapaa-aikaan liittyviä palveluja, kuten tilausajoja. Myös 
organisaatioiden virkistystoiminta kehittyy. Palvelujen merkitys nyky-
yhteiskunnassa on alati kasvava, jolloin myös henkilökuljetuksille on kysyntää.  
Vahva yrittäjäpersoona on mainittu jokaisessa SWOT-analyysin kohdassa: niin 
vahvuutena, heikkoutena, uhkana, kuin mahdollisuutenakin. Yrittäjä tuo 
yritykseen asiakkaita ja luo monia vahvoja verkostoja sidosryhmien suuntaan. 
On kuitenkin haastavaa, kun kaikki yrityksen toimet sekä asiakkaat kulkevat 
yhden ihmisen kautta. Yrittäjän jäädessä eläkkeelle on uhka myös menettää 
kanta-asiakkaita. Myös yrittäjän sairastuminen tai muu pitkä poissaolo luo 
ongelmia yritykseen. Yrittäjän omaa hiljaista tietoa on siirrettävä eteenpäin, jotta 
yrityksen jatko on menestyksekäs. 
Ympäristö 
Yrittäjän kanssa valitsimme ympäristöanalyysien kohteeksi yhteiskunnalliset 
muutokset sekä taloudelliset tekijät, koska nämä vaikuttavat kuljetusalalla 
eniten yrityksen toimintaan. Yhteiskunnalliset tekijät kuten lainsäädäntö ja 
kansainväliset normit vaikuttavat esimerkiksi kuljettajien työaikaan, 
maantiekuljetusten sääntöihin sekä yritysverotukseen. Taloudellisilla tekijöillä 
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taas on vaikutusta ostovoimaan, yrityksen kuluihin sekä esimerkiksi myös 
yrityksen investointimahdollisuuksiin. 
Liikennepolitiikkaan liittyvät moninaiset asiat, kuten liikenteen turvallisuus, 
liikennejärjestelmät ja –verkot, ympäristökysymykset sekä uutena niin sanottu 
älyliikenne. Suomi sijaitsee kaukana Euroopan keskuksista, joten täällä 
liikennepolitiikka saa aivan uusia haasteita. Tavaraliikenteessä Suomen 
liikennepolitiikka tähtää voimakkaampaan logistiikan osaamisen 
hyödyntämiseen sekä rahtimarkkinoiden toimivuuteen. Rahtimarkkinoille 
halutaan lisää tervettä ja toimivaa kilpailua, jotta toiminnot tehostuisivat ja 
monipuolisuus lisääntyisi sekä kustannusten kasvu pysähtyisi. Henkilöiden 
kuljettaminen ammattimaisesti maksua vastaan vaatii liikenneministeriön 
myöntämän luvan. Ministeriö myös määrittelee linja-autoliikenteen 
valtakunnallisen palvelun tason. (Liikenne- ja viestintäministeriö 2013.) 
Suomessa on valtion maanteitä noin 78 000 kilometriä. Tieverkosta on pitkien 
välimatkojen ja syrjäisyyden takia pidettävä hyvää huolta, koska hyvät 
liikenneyhteydet lisäävät hyvinvointia ja kilpailukykyä. Turvallisuus ja tehokkuus 
ovat päätavoitteita väylästöä ja liikenneverkkoa kehitettäessä. Päästöt ja muut 
haitat myös pyritään pitämään mahdollisimman pieninä. (Liikenne- ja 
viestintäministeriö 2013.) Maantiekuljetukset ovat Suomessa suuressa 
suosiossa, mutta myös eri kuljetusmuotoja yhdistetään sujuvasti. Esimerkiksi 
raakakiven kuljetus aloitetaan maantierahtina, josta se jatkaa meriteitse ensin 
Keski-Eurooppaan ja sieltä aina Aasiaan asti. Rautatiekuljetukset myös 
kilpailevat maantiekuljetusten kanssa niin rahdissa kuin henkilöliikenteessäkin. 
Suokari Oy:lle rautatiekuljetukset eivät kuitenkaan ole uhka, koska raakakiviä 
kuljetetaan pitkien metsätaipaleiden takaa, syrjäisistä paikoista. Myös 
tilausajokuljetuksia henkilöjunaliikenne harvoin uhkaa, koska tilausajoliikenne 
on räätälöityä palvelua. 
Liikenneturvallisuus koskettaa myös vahvasti kuljetusalaa. 
Liikenneturvallisuuteen liittyvät esimerkiksi kuljettajien ajo- ja lepoajat, 
liikennevalvonta sekä tieliikennelaki. Vaarallisten aineiden kuljettamiseen on 
myös omat säädöksensä ja turvallisuusohjeensa. 
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Nykyisin kuljetusalasta ei voi puhua ilman ympäristökysymyksiä. Esimerkiksi 
alan hiilijalanjälki on tärkeä osa koko kuljetusalan imagoa. Liikenteellä on 
moninaisia vaikutuksia ympäristöön, esimerkiksi päästöt, melu, ilmastonmuutos 
ja pohjavesien saastuminen. EU-direktiiveillä pyritään vaikuttamaan liikenteen 
ympäristökysymyksiin. Suomessa päästöjen vähentämistä tavoitellaan 
autokannan uudistamisella, joukkoliikenteen suosimisella sekä vähäpäästöisen 
teknologian kehittymisellä. Vaihtoehtoisten polttoaineiden käytön 
mahdollisuuksia tutkitaan myös jatkuvasti. 
Uutta liikennepolitiikassa on ns. älyliikenteen kehittyminen. Älyliikenteellä 
tarkoitetaan liikenteen sujuvuuden ja turvallisuuden parantamista tieto- ja 
viestintätekniikan avulla. Älyliikenteellä pyritään siirtämään liikennepolitiikan 
keskeinen huomio liikenneverkkojen rakentamisesta ja ylläpidosta matkojen ja 
kuljetusten toimivuuteen. Älyliikenteeseen liittyy myös uusi ehdotus 
satelliittipaikannusta hyödyntävästä tienkäyttömaksujärjestelmästä. (Liikenne- ja 
viestintäministeriö 2013.) Nähtäväksi jää miten uudet tienkäyttömaksut 
koskisivat raskasta liikennettä. 
Uusi, 25.huhtikuuta 2013 voimaan tullut, laki kaupallisista tavarankuljetuksista 
tiellä eli ns. tavaraliikennelaki, muutti suuresti kuljetusalaa. Tärkeimpinä ja 
merkittävimpinä uudistuksina laissa pidetään sen harmaata taloutta kitkevää 
vaikutusta, tilaajan vastuun lisääntymistä sekä vanhan lain porsaanreikien 
tukkimista. Esimerkiksi liikennelupapakkoa ei pääse enää kiertämään. 
Suomalaiset kuljetusyritykset ovat myös menettäneet paljon töitä ja 
markkinaosuuksia ulkomaiselle niin sanotulle kabotaasiliikenteelle. 
Kabotaasiliikenteellä tarkoitetaan vieraan maan rekisterissä olevalla ajoneuvolla 
kuljetusten hoitamista toisen maan sisällä. Uuden tavaraliikennelain myötä 
Suomi sai EU:n tiukimmat kabotaasipykälät. Haasteeksi muodostuu uuden lain 
valvonnan toteuttaminen. (Kekkonen 2012; Skal 2013; Laki kaupallisista 
tavarankuljetuksista tiellä annetun lain muuttamisesta ja väliaikaisesta 
muuttamisesta 12.4.2013/262.) Kuljetusalaa muuttaa myös 1.lokakuuta 2013 
voimaan tuleva enimmäismassojen sekä –mittojen korotus. Korotuksella on 
tarkoitus vahvistaa Suomen kilpailukykyä sekä laskea maantierahdin 
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kustannuksia. Ajoneuvon suurin sallittu korkeus nousee 4,2 metristä 4,4 metriin 
ja massa 60 tonnista 76 tonniin. (Raskaskalusto 2013.) 
Viimeaikaisen uutisoinnin perusteella voidaan sanoa, että euroalue on 
nousemassa taantumasta ja Suomenkin BKT kasvaa alueen yhtä voimakkainta 
tahtia. Noustaessa taantumasta rahoituksen saanti helpottuu ja asiakkaiden 
ostovoima ja ostohalukkuus kasvavat. Kalustoinvestoinnit nousevat 
kohdeyrityksessä pian ajankohtaisiksi, kaluston ikääntymisen sekä uusien 
enimmäismassojen ja –mittojen korotuksien vuoksi. Tällöin myös 
investointirahoituksen tarve tulee ajankohtaiseksi. Kuljetusalaa puhuttaa myös 
polttoaineen verotus. Kun verotusta kiristetään, myös kuljetuskustannukset 
nousevat. Kustannusten nousu taas näkyy asiakkailta perittävissä hinnoissa, 
jolloin yrityksen kilpailukyky voi heiketä. 
Aasian markkinat vaikuttavat voimakkaasti kohdeyritykseen, koska Suokari 
Oy:n raakakivirahtiasiakkaiden omat asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi juuri 
Aasiassa. Raakakivimarkkinat ovat tällä hetkellä Aasiassa voimakkaassa 
kasvussa, mutta muutoksia tulee nopeaan tahtiin. Ennustettavuus on siksi myös 
vaikeaa. 
Kilpailu 
Palveluiden kilpailukeinot 7P mallin mukaan ovat hinta, markkinointiviestintä, 
jakelu, tuote (palvelu), ihmiset, prosessit ja fyysinen ympäristö. Eli ainakin näillä 
seitsemällä tavalla, tai niiden yhdistelmillä, yritys voi erottua kilpailijoistaan. 
Kuljetusalalla kustannukset ovat toistaiseksi jatkuvassa nousussa, esimerkiksi 
polttoaineen hinnan vuoksi, joten hinnalla kilpaileminen on yrityksille erittäin 
vaarallista ja haastavaa. Valitettavasti, erityisesti henkilöliikenteessä, hinta on 
asiakkaille ratkaisevin ostokriteeri. Muilla kilpailukeinoilla yrityksen on helpompi 
imagollisesti luoda eroa kilpailijoihin. Markkinointiviestinnällä, kuten mainonnalla 
yritys lisää ostajien tietoisuutta itsestään sekä vahvistaa harkituilla viesteillä 
omaa imagoaan. Erottua voidaan myös jakelukanavien kautta, mutta koska 
kuljetusalalla palvelu tuodaan asiakkaan luokse, niin jakelulla ei kuljetusalalla 
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ole niin suurta merkitystä kilpailukeinona. Tuote eli ydinpalvelu on 
kuljetusyrityksillä sama. Henkilöliikenteessä tarjotaan henkilöryhmän kuljetus 
lähtöpaikasta loppupisteeseen, rahtiliikenteessä taas hyödykkeen kuljetus. 
Ydinpalvelulla ei siis kuljetusalalla pääse paljon erottumaan kilpailijoistaan. 
Palveluun liittyvää erottumista taas voi tuoda erilaisilla ydinpalveluun liitettävillä 
lisäpalveluilla, kuten esimerkiksi rahtiliikenteessä omatoimiset lastauspalvelut ja 
rahdin merkitseminen. Kilpailla voi myös henkilöstön avulla: palvelua tuottavilla 
ihmisillä on suuri merkitys erityisesti henkilöliikenteessä. Tilausajolinja-auton 
kuljettaja on auton sielu ja yrityksen kasvot asiakkaille. Monet asiakkaat ostavat 
yritykseltä uudestaan juuri palveluhenkilöstön vuoksi. Asiakassuhde voi joskus 
ennemminkin olla yrityksen työntekijään, kuin itse yritykseen, esimerkiksi 
kuljetusliikkeen tilausajoasiakas voi haluta ryhmälleen vain tietyn kuljettajan. 
Palvelun prosessit taas nähdään nykyaikana palvelun laadun kriittisimpänä 
tekijänä. Palvelun laatu, muodostuu juuri palveluprosessin laadusta. Prosessiin 
liittyvät monet tekijät kuljetusalallakin, kuten asiakkaan yhteydenoton helppous, 
laskutus ja palautejärjestelmä. Fyysinen palveluympäristö ei kuljetusalalla liity 
niinkään yrityksen toimitiloihin vaan kuljetuskalustoon. Henkilöliikenteen 
asiakkaille linja-auton varustuksella ja muullakin ulkomuodolla on paljon 
merkitystä palvelukokemuksessa. Kuljetuskaluston laatuvaatimukset asettavat 
yritykselle investointihaasteita, koska kaluston on oltava ajanmukaista, jo 
asiakkaiden palvelukokemuksenkin vuoksi. Joten siis melkein kaikkia palvelujen 
kilpailukeinoja voidaan soveltaa kuljetusalaan, niin rahti- kuin 
henkilökuljetukseenkin, mutta käytännössä hinta ja ihmiset sekä prosessit ovat 
niitä, joiden kanssa kuljetusalalla kilpaillaan. Yritykselle on hyödyllistä tuntea 
kilpailijansa ja ennakoida kilpailun kehittymistä. Suokari Oy toimii kahdella hyvin 
erilaisella kuljetusalalla, joten kilpailuakin tulee analysoida näiden kahden 
kohdalta erikseen. 
Raakakivirahti on hyvin eksklusiivinen ala ja toimijoita sillä on vähän; niin 
kuljetuspuolella kuin tuotantopuolellakin. Raakakiviä kuljettavia yrityksiä on 
Suomessa tällä hetkellä viisi, joten kilpailijoita Suokari Oy:llä on tällä alalla neljä. 
Voidaan sanoa, että erikoisala on tällä hetkellä täystyöllistetty, joten kilpailua ei 
käytännössä katsoen ole. Työtä alalla on tarjolla enemmän kuin kuljetusten 
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tarjoajia. Kilpailijat tuleekin nyt nähdä enneminkin yhteistyökumppaneina, joilta 
saa apua ylityöllisyys tilanteessa –ja joita myös tarvittaessa avustetaan. 
Raakakivien kuljetukseen tarvitaan oma erikoiskalustonsa sekä 
erikoisosaamista, joten alalle ei ole uuden tekijän helppo tulla. Kilpailu on siksi 
hitaasti kehittyvää. Enneminkin kilpailua tulee asiakkaiden ostokerroista ja 
sopimuksien pituudesta. Asiakassuhteista on siis pidettävä erityisen hyvää 
huolta raakakivien maailmassa.  
Tilausajoliikenteessä kilpailu taas kuuluu alaan erittäin tiiviisti. Asiakkaat ovat 
erittäin hintatietoisia ja kilpailuttavat tarjoajia herkästi. Varsinaissuomessa toimii 
sekä suuria tilausajoyrityksiä, että pieniä tilausajoyrittäjiä. Pienten yritysten 
vahvuudet isoihin nähden ovat asiakkaiden tarpeiden parempi tunteminen sekä 
joustavuus. Edellä mainitut voidaan lukea myös Suokari Oy:n vahvuuksiin. 
Henkilöliikenne on erittäin hintakilpailtu ala ja sillä on vaikea menestyä ilman 
tarkkaa markkinahintojen tuntemusta. Kilpailu myös kehittyy jatkuvasti. Alalle 
tulee uusia toimijoita, mutta samalla alalta myös lähtee heikommin menestyviä. 
Alalla menestymiseen vaaditaan oikeita hintoja, mutta myös laadukasta 
palvelua. Henkilöliikenteessä asiakas odottaa laadukasta palvelua, vaikka hinta 
olisikin alhainen. 
Markkinat 
Kohdeyrityksen markkinoita pohdittiin muun muassa seuraavien kysymysten 
avulla: 
 keitä ovat asiakkaat tai asiakasryhmät 
 paljonko markkina-alueella on asiakkaita 
 mihin suuntaan asiakkaiden määrä markkina-alueella kehittyy 
 miten asiakkaiden tarpeet tyydytetään tällä hetkellä 
 kuinka usein ostetaan 
 onko markkinoilla yleistä ostouskollisuutta 
 mikä on yrityksen osuus markkinoista 
 ovatko markkinat tulevaisuudessa kasvavat, taantuvat vai vakaat 
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Analyysin ja johtopäätöksien tekemisen helpottamiseksi tarkastellaan 
raakakivirahtia ja tilausajoliikennemarkkinoita erikseen. 
Raakakivirahtiasiakkaat voidaan jakaa kahteen alaluokkaan: raakakivilouhijoihin 
ja raakakiven jalostajiin. Suomessa ensiksi mainittuja on enemmän, koska 
jalostusteollisuus keskittyy enimmäkseen Aasian maihin, pääasiassa Kiinaan. 
Raakakiven tuottajia ja jalostajia löytyy Suomesta noin kymmenkunta. Asiakkaat 
ovat pääasiassa sijoittuneet Kaakkois-Suomeen, alueen loistavien 
luonnonvarojen vuoksi. Asiakkaiden määrän ei uskota kasvavan 
tulevaisuudessa, mutta alalla jo toimivat yritykset kasvavat Aasian kasvavien 
raakakivimarkkinoiden mukana. Raakakivien kuljettamiseen erikoistuneita 
yrityksiä on tällä hetkellä viisi ja ala on ylityöllistetty. Asiakkaat tekevät pitkiä 
yhteistyösopimuksia kuljetusliikkeiden kanssa. Asiakasuskollisuus on korkea ja 
ostokerrat toistuvia. 
Henkilöliikenteessä tilausajomarkkinat ovat erittäin kilpailutetut ja muutoksille 
herkät. Asiakkaina on niin yksityisiä, kuin organisaatioitakin. Asiakkaat voivat 
olla matkatoimistoja, kuntia, urheiluseuroja kuin yksityisiä juhlien järjestäjiäkin. 
Ihmiset matkustavat koko ajan enenevässä määrin ja kuljetuspalvelut ovat hyvin 
kysyttyjä. Alalla esiintyy vahvaa hintakilpailua, joten asiakasuskollisuutta on 
vaikea saada aikaan. Organisaatiot tekevät pidempiä sopimuksia ja ostavat 
useaan kertaan. 
5.2 Markkinointistrategia 
Markkinointistrategiaa määriteltäessä on järkevää jakaa rahtiliikenteen ja 
henkilöliikenteen markkinointi omiksi osa-alueikseen, koska alat poikkeavat 
toisistaan monissa suhteissa. Suokari Oy edustaa rahtiliikenteen puolella 
kapea-alaista erikoisosaamista ja asiakasryhmä on verrattain pieni. Kun 
toisaalta taas henkilöliikenteessä tilausajot ovat ydinpalvelultaan 
samankaltainen palvelutuote, jossa asiakkaita on paljon ja markkinaetua 
haetaan palvelujen räätälöinnin avulla. 
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Suokari Oy:n tapauksessa rahtiliikennepuolella lähdetään toteuttamaan 
täydellisen erikoistumisen strategiaa, jossa myydään yhtä erikoistuotetta 
kahdelle eri asiakassegmentille, jotka tässä tapauksessa ovat raakakiven 
jalostajat sekä raakakiven tuottajat eli louhintayritykset. Suokari Oy:llä on 
raakakiven kuljetuksiin erikoistunut kalusto sekä siihen vaadittavaa 
erikoisosaamista, jota kannattaa hyödyntää markkinoinnissa. Kilpailevia 
yrityksiä on vähän, kuin myös asiakkaita. Kilpailuetu muihin nähden haetaan 
juuri tästä kapeasta erikoisalasta. Suokari Oy:tä markkinoidaan 
raakakivikuljetusten erikoisosaajana. 
Tilausajoliikenteessä yrittäjiä Varsinais-Suomen alueella on paljon; pieniä ja 
suuria yrityksiä. Kun alueella on paljon samaa ydintuotetta myyviä yrityksiä, 
kilpailuetua kannattaa hakea liitännäispalveluiden kautta. Eli ydinpalvelun 
ympärille, joka tässä tapauksessa on tilausajokuljetus, rakennetaan 
palvelupaketti; luodaan asiakkaille lisäarvoa liitännäispalveluilla. Aikaisemmin 
mainitun palvelustrategian osat ovat asiakaskohderyhmät, palvelut ja niitä 
tukevat tuotteet, palvelu- ja yritysympäristö sekä palveluprosessi. Koska 
palvelustrategian osien tulee sopia yhteen ja tukea toisiaan, niin yrityksen tulee 
miettiä ne juuri omille asiakkailleen sopiviksi. Tilausajokuljetusten kohdalla 
asiakasryhmiä on kolme: yksityiset, yritykset sekä erilaiset muut organisaatiot, 
kuten seurat, järjestöt ja kunnat. Asiakkaille tarjottava ydinpalvelu on kuljetus 
lähtöpaikasta loppukohteeseen sekä mahdollisesti takaisin, johon liitetään 
lisäpalveluita, kuten esimerkiksi niin sanottu jakoajo tai opaspalvelut. Asiakkaan 
kokemukseen palveluympäristöstä vaikuttaa esimerkiksi kuljetuskaluston 
varustelu, muut asiakkaat sekä yrityksen henkilöstö, kuten kuljettaja. 
Palveluprosessi tulee myös miettiä tarkkaan, jotta se on sujuva sekä asiakkaille, 
että yritykselle itselleen. Prosessi lähtee asiakkaan tietoisuudesta ja ensi 
kontaktista yritykseen jatkuen aina kuljetuksen jälkeiseen laskutukseen ja 
palautteeseen saakka. 
Tällä hetkellä Suokari Oy:n tilausajokuljetukset ovat aina kerran suoritettava 
räätälöity palvelu. Kustannusten pienentämiseksi sekä asiakkaan 
tilausprosessin helpottamiseksi olisi yrityksen tilausajopalveluita kehitettävä 
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palvelupakettien suuntaan. Suokari Oy:llä ei ole verkkosivuja, mikä onkin 
ensimmäisten joukossa tehtävä uudistus markkinoinnin edistämiseksi. Kun 
verkkosivut on saatu kuntoon, niille on tehtävä tilausajoasiakkaille tarjous- ja 
tilauslomake.  Verkkosivujen kautta myös palautteen antaminen on tehtävä 
helpoksi. Eri asiakkaille kehitetään myös valmiita kuljetuspaketteja, esimerkiksi 
urheiluseurojen tarpeisiin.  
Suurimmaksi osaksi Suokari Oy:n tilausajoasiakkaat ovat varsinaissuomalaisia 
urheiluseuroja sekä kuntia. Koska kokemusta ja osaamista on erityisesti tämän 
asiakassegmentin tarpeista, kannattaa siihen myös jatkossa panostaa. Kunnat 
ja urheiluseurat ovat myös usein asiakkaita, jotka tekevät useampia ostoja 
vuodessa. Kunnista ja urheiluseuroista on tehtävä palaavia kanta-asiakkaita. 
5.3 Markkinointitavoitteet sekä toimintaohjelma 
Markkinoinnin päätavoitteita ovat kannattavuus, taloudellisuus ja tuottavuus. 
Näitä päätavoitteita saavutetaan yksityiskohtaisempien välitavoitteiden kautta, 
joita ovat muun muassa myynti-, kannattavuus-, hinta-, tuote-, saatavuus-, 
viestintä- sekä asiakastavoitteet. Seuraavassa on taulukoitu Taulukossa 3. ja 
Taulukossa 4. ensimmäiselle vuodelle Suokari Oy:n markkinointitavoitteet sekä 
toimet joilla ne saavutetaan. Tässäkin kohtaa on järkevää jaotella henkilö- ja 
rahtiliikenne erikseen. 
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Taulukko 3. Tilausajokuljetusten markkinoinnin tavoitteet ja toimintaohjelma 1. 
vuodelle 
Tavoite  Käytännön toimet 
Lisätä uusien tilausajoasiakkaiden 
tietoisuutta yrityksestä 
Avataan verkkosivut 
Internet ja some mainonta 
Hankkia lisää kanta-asiakkaita Palautteen kerääminen ja 
hyödyntäminen 
Palvelun laadukkuuden ylläpitäminen 
Päästä Varsinaissuomalaisten kuntien 
ja urheiluseurojen 
yhteistyökumppaniksi 
Urheilualan näkyvyys esim. 
pienimuotoisen sponsoroinnin avulla 
Palaavien asiakkaiden huomiointi 
Usein ostavien mahdolliset alennukset 
Valmiit palvelupaketit Kehitetään kanta-asiakkaiden 
tarpeisiin sopivia valmiita 
kuljetuspaketteja esim. 
teatterimatkapaketit kuntien 
virkistyskäyttöön 
Palveluprosessin laatu Toimiva palautejärjestä esim. 
verkkosivujen kautta 
Tutkitaan kalustoinvestointien 
mahdollisuuksia 
Henkilöstön koulutus 
 
Taulukko 4. Rahtikuljetusten markkinoinnin tavoitteet ja toimintaohjelma 1. 
vuodelle. 
Tavoite Käytännön toimet 
Nykyisten kanta-asiakkaiden 
säilyttäminen ja ostokertojen 
lisääminen 
Laadun ja erikoisosaamisen 
ylläpitäminen 
Ajanmukainen kalusto 
Henkilöstön kouluttaminen 
Laadun ja erikoisosaamisen 
ylläpitäminen 
Kaluston kunnon ylläpitäminen 
Henkilöstön kouluttaminen 
Työturvallisuus huomioitava erikseen 
 
 
Taulukossa 3. ja Taulukossa 4. on hahmoteltu Suokari Oy:n markkinoinnin 
käynnistäminen ja ylläpitäminen ensimmäisen vuoden ajalle. Toimintaohjelman 
toteutuksen vastuu jaetaan kahdelle henkilölle yrityksessä: itse yrittäjälle ja 
markkinointivastaavaksi nimettävälle toimistotyöntekijälle. Kiireellisimpiä 
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markkinointitoimia ovat internetmarkkinoinnin aloittaminen ja www-sivut sekä 
sosiaalinen media. Yrityksessä on myös aloitettava muunlainen 
markkinointiviestintä. On varmistettava, että yrityksen löytää hakukoneista 
oikeanlaisilla ja tarkoilla hakusanoilla. Mielikuvaan yrityksestä on myös pyrittävä 
positiivisesti vaikuttamaan markkinointiviestinnän avulla.  
Tärkeäksi kohteeksi tavoitteissa sekä toimintaohjelmassa nousevat kanta-
asiakkuuksien luominen sekä nykyisten kanta-asiakkaiden säilyttäminen. Kanta-
asiakkaalla tarkoitetaan vakinaista ja uskollista ostajaa. Asiakasta, jolla on 
suhde yritykseen; asiakas joka kutsuu yritystä omakseen; minun/meidän 
kuljetusyritykseksi. Haasteeksi Suokari Oy:ssä muodostuu tällä hetkellä 
kysymys siitä ovatko nykyiset kanta-asiakkaat yrittäjän vai yrityksen. Kuten 
aikaisemmin mainittu yrittäjäpersoona on vahva ja luonut koko yrityksen 
menestyksen omilla verkostoillaan. Kun yrittäjä eläköityy ja sukupolvenvaihdos 
tapahtuu, on varmistettava, että asiakkaat jäävät yritykseen. Tätä on 
markkinoinnin käynnistyttyä vakavasti mietittävä. Henkilöstöä on tutustutettava 
lisää asiakkaisiin ja yrittäjän omaa hiljaista tietoa saatava esiin. Yrittäjän 
hiljainen tieto on saatava muiden yrityksessä työskentelevien käyttöön, sekä 
siirretyksi vielä eteenpäin uusille omistajille. Yrityksessä on siis toteutettava 
sisäistä markkinointia, ennen sukupolvenvaihdoksen tekoa. 
5.4 Budjetointi ja seuranta 
Suokari Oy:ssä ei ole tehty tähän mennessä markkinointibudjetointia. Tärkeää 
on jatkossa kirjata ylös markkinoinnin tuotot sekä kulut. Jatkossa 
markkinointibudjetti voidaan laatia todelliselle pohjalle, kun markkinoinnin tuotot 
ja kulut on kirjattu ylös. Tässä suunnitelmassa ehdotetaan, että markkinointiin 
varataan tietty summa jokaisessa kvartaalissa, jonka tulee olla suhteessa 
liikevaihtoon. Markkinoinnin liikkeelle saamiseksi varataan alkuun vielä oma 
summansa, jonka aikaansaannoksia jatkossa ylläpidetään. 
Jotta markkinoinnin hyöty ja toimivuus nähdään, pitää markkinointia myös 
seurata ja mahdollisesti tulevaisuudessa muuttaa, jos tarvetta ilmenee 
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seurannassa. Tässä suunnitelmassa on kirjattu yritykselle markkinoinnin 
tavoitteet ja käytännön toimet tavoitteiden toteuttamiseksi. Kun tavoitteet ovat 
selvät, myös seuranta on tärkeää. Seurannassa todetaan onko kirjatut tavoitteet 
saavutettu. Yritykselle nimetään oma markkinointivastaava, joka yhdessä 
yrittäjän kanssa käy markkinoinnin tuloksia läpi kuukausittain. 
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6 YHTEENVETO 
Opinnäytetyön toiminnallisena tavoitteena oli luoda Suokari Oy:lle 
markkinointisuunnitelma. Pohjana käytettiin markkinoinnin perusteorioita, joista 
valittiin kolme opinnäytetyön tietoperustaksi. Nämä kolme teoriaperustaa olivat 
palvelujen markkinointi sekä markkinoinnin yleisteoria ja markkinoinnin 
suunnittelun teoria. Toiminnallinen osa koostuu Suokari Oy:n 
markkinointisuunnitelmasta. 
Suokari Oy:llä ei ole ollut tähän mennessä johdettua tai suunniteltua 
markkinointia. Tieto yrityksestä asiakkaille on kulkenut lähinnä suusta suuhun 
periaatteella. Vahva yrittäjäpersoona ja hyvät verkostot ovat myös vieneet 
yritystä eteenpäin. Opinnäytetyössä pohdittiin yrityksen lähtökohtia ja laadittiin 
niiden perusteella markkinoinnillisia kehitysehdotuksia. Opinnäytetyöhön 
kirjattiin myös markkinoinnin toimintaohjelma tavoitteineen. Työssä nousi esille 
monia toimeksiantajan vahvuuksia, mutta myös haastaviin osa-alueisiin pyrittiin 
työssä puuttumaan. Markkinointisuunnitelma on hyödyllinen kohdeyritykselle 
erityisesti nyt, koska tulevaisuudessa on edessä sukupolvenvaihdos. 
Opinnäytetyön toivotaan edistävän Suokari Oy:n kehitystä, kannattavuutta sekä 
tukevan yrityksen tulevaisuuden suunnittelua.  
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